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por lo cual incluso ha sido moti- 
vo de investigaciones por líderes 
empresariales y académicos espe- 
cializados en los comportamientos 
éticos, así como en los negocios. 
Según Ethics Resource Center, el 
43% de los trabajadores opina que 
sus supervisores carecían de in- 
tegridad ética en sus actividades 
laborales. Por lo tanto,  ¿cuál  es  
la  forma  ética  de  vender  cosas? 
 
La  mayoría  de  los   ejecutivos  
de marketing considera que 
































los negocios puede perjudicar la 
rentabilidad de las empresas, si 
observamos a corto plazo y ten- 
emos intereses monetarios en 
grandes proporciones puede que 
resulte, dentro de la disyuntiva 
opcional, un hecho real. No 
obstante, en la mayoría de los casos 
se observa una rentabilidad y sos- 
tenibilidad considerable en el me- 
diano y largo plazo en las empresas 
que sí pusieron por delante de sus 
decisiones la ética y la moral em- 
































información nos invite a realizar 
alternativas éticas que garanticen 
la rentabilidad  y  sostenibilidad 
en el área de marketing, ya que es 
una de las pocas áreas con una rel- 
ación directa con el cliente final. 
 
Según Calderón, Álvarez, 
Rodríguez y Salvatierra (2009), 
coincidiendo con el aumento del 
consumo y la legislación sobre 
igualdad de derechos, las perso- 
nas tienden a ser más cuidadosas 
con  sus  derechos,  especialmente 
en el  mercado.  Introducirse  en 
la privacidad del usuario para 
realizar campañas de marketing es 
una preocupación que siempre ha 
estado presente en el mercado; no 
sabemos en realidad si están escu- 
chando nuestras llamadas, si nos 
están observando directamente 
cuando compramos un producto, 
entre  otras  situaciones  similares. 
 
En la investigación de  merca- 
dos, se supone que la ética impli- 
ca la evaluación de una acción en 
términos de si esa acción es moral- 
mente correcta o incorrecta, y que 
además esta recolección de infor- 
mación haya sido autorizada por  
el consumidor. Se puede deducir, 
según un estudio de Proctor, Cart- 
er & Priest (2017), que los abusos 
que surgen en esta área tienden a 
caer en tres categorías amplias: la 
invasión de la privacidad, las prác- 
ticas engañosas y las imposiciones. 
 
La invasión de la privacidad no es 
un problema exclusivo de la in- 
vestigación de mercado. Como lo 
mencionaba anteriormente, sabe- 
mos indirectamente que esta  se  
ha venido manifestando a través 
del tiempo en nuestras decisiones 
de compra o al momento de of- 
recernos un producto que podría 
crearnos una nueva necesidad de 
adquirirlo. Sin embargo, definir 
realmente cuándo se invade la pri- 
vacidad de una persona puede ser 
difícil. Por ejemplo: ¿observar las 
acciones de un comprador en un 
supermercado es invasión de su 
privacidad?, ¿Cuestionar a una 
persona    sobre    sus   ingresos?, 
¿Imponer la prueba de un pro- 
ducto y ofrecer el pago a crédito? 
 
El mundo que nos rodea cambia 
constantemente: las redes sociales, 
las modas, el vegetarianismo, las 
personas que luchan por el cuida- 
do del medio ambiente, la igualdad 
de género, las nuevas expectativas 
en los clientes, entre otros fac- 
tores socioeconómicos y todos los 
otros tipos de cambios que pueden 
ocurrir en el entorno empresari- 
al, podrían producir impacto  en  
la estructura de marketing que 
cualquier empresa tenga ya esta- 
blecida, así que es importante que 
estas estructuras sean adaptables 
según los cambios que se presenten 
 
 
en este universo de marketing de 
consumidores cambiantes y que no 
vayanencontradelaéticaylamoral. 
 
Al final de toda esta  disyuntiva, 
las empresas deciden cómo mane- 
jar sus estrategias y procesos en 
este mercado cambiante. Es en 
este punto en donde  las  críticas 
se concentran sobre si los com- 
portamientos ligados a ello son 
resultado de acciones éticas o 
poco éticas, incluso llevando a 
niveles de corrupción como mu- 
chos casos que hemos visto en lo 
que va del año en nuestro país. De 
acuerdoconDíezdelaLastra(2017): 
 
“[…] en un aspecto general las 
situaciones en la sociedad son las 
que determinarán el comportami- 
ento empresarial y la relación que 
se establezca entre empresa y so- 
ciedad, es de esta manera como 
se fijan recomendaciones sobre el 
respeto de normas y criterios en 
base a la relación con proveedores 
y clientes, los cuales deben tener 
un mismo objetivo, la responsa- 
bilidad        social       empresarial”. 
La reputación de la organización 
es un activo intangible valioso. El 
valor de una reputación  positiva 
es difícil de cuantificar, pero es un 
activo intangible importante que 
todos los vendedores entienden. 
Un solo incidente negativo puede 
influir en las percepciones de la 
imagen y reputación de una corpo- 
ración al instante y durante años, 
afectando las ventas y las relaciones 
con los clientes. 
 
Influencia en las decisiones de 
marketing 
 
Las decisiones de marketing y qué 
hacer para llevarlas a cabo es algo 
que dependerá de qué objetivos se 
desee cumplir en términos de pro- 
ducción, ventas, lanzar productos 
nuevos, estrategia de marketing, en- 
tre otros puntos importantes, como 
campañas en redes sociales. En 
algunas situaciones, las empresas 
enfrentan sus decisiones en un en- 
foque original, mientras que otras 
dirigen sus decisiones sobre expe- 
riencias que ya pasaron otras em- 
presas en similares situaciones; en 
algunos casos, se puede denominar 
benchmarking en este punto cuál es 
realmente la diferencia de ello con 
el respetar las estrategias de otros. 
 
El marketing ético es menos una 
estrategia de marketing y más una 
filosofía que busca un lugar en las 
operaciones de marketing, buscan- 
do promover la honestidad, equi- 
dad y la responsabilidad, y que esta 
se vea reflejada en toda la publici- 
dad. La ética sin duda es un tema 
difícil porque todos tienen juicios 
subjetivos sobre lo que es “correc- 
to” y lo que está “mal”. (http://www. 
marketing-schools.org/types-of-mar- 
keting/ethical -marketing.html)   
No obstante, la causa ligada a 
realizar o aplicar dichas acciones 
tiene   base   en   un   determina- 
do   momento   dirigido   hacia   la 
La ética y 
el marketing 
En  la  actualidad  se  habla mucho 
sobre ética, y es que esta tiene  
que ver con acciones morales en 
nuestra conducta basada en  lo  
que está bien y en lo que debería 
estar bien para los demás y para 
nosotros mismos. Las acciones 
relacionadas a la ética no solo se 
ven enmarcadas en nuestros hábi- 
tos diarios o en nuestra personal- 
idad, sino que más se trata de cuál 
es nuestra actitud frente a ciertas 
circunstancias que en la medida 
de lo posible nos hacen reflexionar 
con base en dos disyuntivas: qué 
hacer y qué no hacer, si el beneficio 
es mutuo o es solo personal. Todo 
lo antes mencionado no solo es 
aplicado en el ambiente personal, 
sino también a nivel empresarial 
en todas sus áreas, en este caso, el 
área de marketing y sus ejecutivos. 
 
La ética empresarial es un tema 
controversial y filosófico en la his- 
toria de la humanidad. Hacer lo 
correcto y generar dinero siempre 
será el punto de partida en las de- 
cisiones  éticas  de  los  ejecutivos, 




actitud  del  ejecutivo  encarga-  
do de tomar la decisión, la cual 
efectivamente influye en las ac- 
ciones y consecuencias de las de- 
cisiones que tomó con un com- 
portamiento poco ético. Según 
Calderón, Álvarez, Rodríguez y 
Salvatierra (2009), la ética es 
aquella parte de la filosofía que 
habla de moral como base de la 
actitud positiva de cada  perso-  
na, participando activamente del 
conjunto de decisiones en una 
sociedad, de la mano con la con- 
ciencia    de    su  responsabilidad. 
 
Todas las empresas en cualquier 
nivel económico que se encuen- 
tren deben participar o aplicar un 
marketing ético si lo que desean 
en un largo plazo es la rentabilidad 
y sostenibilidad de sus negocios; 
cualquier tienda, desde la bodega 
en el barrio hasta las corporaciones 
multinacionales, tiene en sus 
manos la  opción  de  ser  hon- 
esta y justa cuando  anuncia  a  
sus  clientes.  Cuando  se  hace   
de una manera reflexiva, el 
marketing ético puede ser una 
forma  de  publicidad  económi-  
ca y efectiva. Del mismo modo,   
la publicidad no ética no garan- 
tiza  mayores  ventas  o  meno-  
res       costos       de     publicidad. 
 
Si establecemos nuestros objetivos 
para generar el mayor bien posi- 
ble, entonces debe existir la posi- 
bilidad de crear y plantear nuevas 
formas innovadoras de hacer las 
mismas cosas. Eso eventualmente 
lleva a la transformación de nues- 
tros productos, servicios, prácticas 
y de la compañía en su conjunto. 
El resultado debe hacer sentir or- 
gullosas a todas las áreas de la em- 
presa, en especial a las áreas com- 
ercial, de marketing, de ventas y 
de recursos humanos. Cuando se 
hace suficiente bien y se crea sufi- 
ciente felicidad, el mundo querrá 
que ganemos y logremos nuestros 
objetivos  con  óptimos resultados. 
 
Es importante recordar que la 
definición y el ideal para esforzarse 
es hacer el mayor bien posible, lo 
que significa minimizar o eliminar 
el daño cuando y donde sea posible. 
¿Qué ocurre si nos enfrentamos a 
una situación en la que se genera 
una pequeña cantidad de daño o 
un daño significativo a un pequeño 
número de personas y una gran 
cantidad de buenos resultados? 
Nuestro objetivo es explorar for- 
mas de eliminar ese daño y encon- 
trar una forma mejor de lograr el 
mismo resultado con menos daños. 
Finalmente, La ética del  
marketing será una característica de 
cualquier programa de marketing. 
Los estudiantes conocerán ejem- 
plos famosos, considerarán estu- 
dios de casos del mundo y tendrán 
discusiones  en  profundidad sobre 
lo que es correcto e incorrecto en 
mercadotecnia, lo cual les per- 
mitirá trabajar a través de conflic- 
tos éticos a los que eventualmente 
podrían estar expuestos en sus 
vidas laborales. Este tipo de estu- 
dio es la mejor manera de com- 
prender completamente las con- 
secuencias de la ética aplicada al 
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uando  me preguntan qué 
carrera  estudié,   siempre 
respondo con  el  mismo  orgul- 
lo y entusiasmo  que estudié 
Marketing    en   la 
Universidad de Lima. 
 
Debo admitir que cuando me pre- 
guntaban de chica qué me gustaría 
ser de grande, mi respuesta nunca 
fue “marketera”. No fue hasta mi úl- 
timo año de colegio, cuando tenía 
que tomar una decisión, que elegí la 
carrera que hoy me permite trabajar 
en lo que realmente me apasiona. 
 
El marketing es una carrera rel- 
ativamente joven, pero con mu- 
cho potencial y que será cada vez 



























el rol clave que cumple el área de 
marketing    en     las     empresas  
y  la  necesidad  que  estas  tie- 
nen de profesionales que  se  
hagan cargo de sus marcas o 
líneas  de  productos  o   servicios. 
 
Mi experiencia en la Universidad 
de Lima fue muy enriquecedora, 
no solo por los conceptos y la teoría 
que aprendí en cada curso, sino por 
la experiencia profesional de los 
profesores que me enseñaron. Me 
encantó que todos fueran de rubros 
tan distintos e interesantes, ya que 
se complementaban entre sí y, en 
mi opinión, ahí está la diferencia. 
 
Creo que existe una idea equivo- 
cada  sobre  qué  abarca  la carrera 
de Marketing. De hecho, antes de 
decidirme y ver la malla curricu- 
lar, para mí marketing eran las 4 
P. No pude estar más equivocada. 
La malla está diseñada de tal forma 
que uno aprende lo que finalmente 
termina  aplicando  en  el  trabajo. 
 
Muchos piensan que no vemos 
números, y esto  no  podría  es-  
tar más lejos de la realidad. Por  
más que a algunas personas  no  
les guste,  toda  decisión  al  fi-  
nal    depende    de    los  números. 
 
Mientras estudiaba, tuve la opor- 
tunidad  de  hacer  mis  prácti-   
cas pre-profesionales en el área 
comercial   de   Makro,    empre- 
sa del  rubro  mayorista.  Luego,  
al terminar mi carrera,  se  abrió  
el puesto de asistente  de  Mar- 
cas Propias también en Makro.  
Me  presenté   y   me contrataron. 
 
Durante el tiempo en que ocupé 
este puesto, pude aplicar mucho de 
lo que aprendí en la Universidad. 
Tenía a mi cargo el desarrollo de 
productos de la marca propia de 
Makro. Esto implicaba desde un 
análisis sobre los productos top  
en ventas del cliente foco (hoteles, 
restaurantes, catering) que aún no 
tenía la empresa con marca pro- 
pia; la búsqueda  de  proveedores 
y posterior negociación para en- 
contrar el mejor costo;  análisis  
de margen, prueba de producto, 
diseño de envase y etiqueta y final- 
mente lanzamiento y seguimiento. 
 
En cada parte del proceso recuer- 
do haber aplicado conceptos que 
veía en clases y de los que pen- 
saba “en qué situación los podré 
aplicar”. Desde entender al  tipo  
de consumidor que va a comprar  
a Makro; cuáles eran sus necesi- 
dades en cuanto a formato, precio, 
sabor, etcétera; hacer un correcto 
análisis financiero para lograr el 






Marketing en la Ulima, 
mis mejores momentos 
 
